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Alkoholijuomien mainonta on tavalla tai toi-
sella säänneltya lahes kaikissa Euroopan
maissa. Sen mallit vaihtelevat laissa sääde-
tyistä rajoituksista mainostajien tai viestimi-
en omiin "eettisiin" sääntöihin; lainsäädän-
nön ja itsesäätelyn yhdistelmät ovat yleisiä
(Lehto 1995; Harkin & Klinkenberg 1995).
Saantelymallit eivat ole jarin pysyviä: uusia
ohjeita annetaan ja vanhoja korjataan jarjes-
telmien sopeuttamiseksi viestintäteknologi-
siin, taloudellisiin tai poliittisiin muutoksiin.
Kansainvälisen alkoholikaupan kasvava
merkitys näyttää kaventavan valtioiden mah-
dollisuuksia säännellä alkoholimainontaa yk-
sinomaan kansallisia terveyspoliittisia tavoit-
teita silmällä pitäen. Hiljattain Taiwan joutui
muotoilemaan uudelleen mainontapolitiik-
kansa kansainvälisen kaupan tarpeiden hy-
väksi. Vielä vuosi sitten väkevien juomien ja
viinin televisiomainonta oli Taiwanissa lain
nojalla kielletty; uusia ulkomaisia tuotteita oli
Iupa esitellä yleisölle lehtimainonnan avulla.
Hallitus oli aikeissa tiukentaa mainontapoli-
tiikkaa. Valmisteilla oli uusi laki, joka olisi
tehostanut mainontasäännösten rikkomisesta
koituvia rangaistuksia: mainostajia olisi ran-
gaistu ankarilla sakoilla, tuotteiden maahan-
tuonti olisi voitu keskeyttää ja lainvastaisia
mainoksia valittaneiden televisioyhtiöiden
toimilupa olisi voitu hyllyttää. Taiwanin vi-
ranomaiset olisivat myös halunneet tehdä Io-
pun taivaskanavien kautta tapahtuvasta väke-
vien juomien mainonnasta. Lahiseuduilla toi-
mivia satelliittiyhtioita muistutettiin Taiwa-
nin mainosrajoituksista ja yksi yhtiöistä kes-
keyttikin maan lakeja rikkovan alkoholimai-
nonnan. Samaan aikaan Taiwan oli käymässä
kauppaneuvotteluja Yhdysvaltojen ja Gattin
kanssa; kansainvälisiä neuvottelukumppa-
neita tiukka alkoholimainonnan sääntely ei
miellyttänyt. Ulkoisen painostuksen kohteek-
si joutunut Taiwan käansi kelkkansa: hallitus
suostui ensin purkamaan lehtimainontaa kos-
kevia rajoituksia ja lopulta myös sallimaan
televisiomainonnan kaapelikanavilla iltayh-
deksän jälkeen. Talltiin muut televisioyhtitit
tietenkin kiiruhtivat vaatimaan samoja oi-
keuksia (China Economic News Service
26.8.1994, 30.9.t994, t7.1.1995, 1,2.9.
1995*; Taiwan Business News 20.2.1995.
7.6.1995*).
MARKKINOIDEN PAINE
Alkoholimainonnan itsesääntelyjärjestel-
mienkin käyttöönotto näyttää j ohtuvan pitkäl-
le ulkoisista 
- 
joskaan ei ulkomaisista 
- 
pai-
neista: tavoitteena on taittaa kärki mainon-
taan kohdistuvalta kritiikiltäja torjua lainsää-
däntöteitse tapahtuvan sääntelyn uhka. Jois-
sain tapauksissa muutokset vapaaehtoisessa
sääntelyssä näyttävät kytkeytyvän välittömäs-
ti taloudellisiin intresseihin.
Espanjassa kiellettiin yli 2O-prosenttisten
alkoholijuomien televisiomainonta lain nojal-
la vuonna l9BB; miedompien juomien mai-
nonta sallittiin vain iltaohjelmissa (Harkin &
Klinkenberg 1995). Kun laki ei riittävän te-
hokkaasti vähentänyt lasten ja nuorten altis-
tumista alkoholimainonnalle, terveysministe-
rio ryhtyi muutamaa vuotta myöhemmin val-
mistelemaan uusia rajoituksia, jotka olisivat
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tehneet lopun kaikesta alkoholijuomien tele-
visio- ja ulkomainonnasta ja rajoittaneet an-
karalla kadella epäsuoran mainonnan pääka-
navaa, sponsorointia (La Gaceta de los nego-
cios 14.7.1994). Talla hetkella tarve säänte-
lyn tiukentamiseen näyttää vähemmän poltta-
valta: Espanjan panimoteollisuus on vapaa-
ehtoisesti luopunut oluen televisiomainon-
nasta ennen iltayhdeksää ja suositellut myös
nuorten urheilutapahlumien sponsoroinnin
lopettamista; uusien ohjeiden pitaisi olla voi-
massa maaliskuusta L996 (Cinco Dias
29.9.1995*). Viime vuoden lopulla Larios,
yksi maan suurimmista alkoholintuottajista,
ilmoitti lopettavansa tuotteidensa mainonnan
lauantai-iltaisin televisioitavien jalkapallo-
otteluiden yhteydessä, niin kentällä kuin mai-
nostauoillakin. Jalkapalloyleisön varjelusta
ei kuitenkaan ollut kyse vaan siitä, että ravin-
tolayrittajat valittivat kaupan käyvän huonos-
ti, kun asiakkaatjäävät kotiin katsomaan otte-
luita televisiosta (Cinco Dias 17.11.1995x).
Myös väkevien juomien televisiomainon-
nan aloittaminen Englannissa kuvaa sitä, mi-
ten taloudelliset intressit ovat mainonnan it-
sesääntelyssä olennaisempia kuin kansanter-
veysnäkökulma. Kesäkuussa 1995 englanti-
laiset alkoholiyhtitit sanoivat irti 40 vuotta
voimassa olleen vapaaehtoisen sitoumuksen-
sa olla mainostamatta väkeviä juomia televisi-
ossa. "Herrasmiessopimus" solmittiin, kun
kaupallinen televisiotoiminta alkoi Englan-
nissa 50-luvun puolivälissä. Sopimus hillitsi
markkinointikustannuksia ja kilpailua, muun
muassa vaikeuttamalla ulkomaisten tuottei-
den juurruttamista Englannin markkinoille
(Harrison & Tether & Baggott 1990). Vapaa-
ehtoinen mainontakielto vahvistettiin myö-
hemmin kaupallisten televisioyhtiöiden sään-
nöissä. Tultaessa 9O-luvun puoliväliin tilanne
väkevien juomien markkinoilla oli kuitenkin
muuttunut siten, että mainontakiellosta ei
enää ollut hyötyä vaan haittaa, ja vapaaehtoi-
sista rajoituksistahan on helppo luopua.
Ensi askelen otti United Distillers, joka 
-
lobattuaan mainontakiellon kumoamisen
puolestajo vuosia 
- 
pyysi ja sai kevääUä 1995
televisiomainonnan valvontakeskukselta lu-
van viskimainontaan. Sooloilusta ärsyynty-
neet kilpailijat kokoontuivat neuvonpitoon ja
esittivät yhteisia julkilausumia, joissa vaadit-
tiin virallista hyväksyntää väkevien juomien
televisiomainonnalle (Off-license News
I.6.1995*; Sunday Times 27.8.1995x). Uran-
uurtajaksi ennätti kuitenkin kesäkuussa Vir-
gin Vodka, vasta kuukautta aiemmin markki-
noille tuotu uusi tuote. Virgin Vodkan kymme-
nen sekunnin halpismainos lähetettiin Chan-
nel 4:n pääuutisten yhteydessä; tarkoituksena
oli käyttää hyväksi sitä ilmaista julkisuutta,
jonka mainos uutisaiheena saisi 
-ja saikin -
lehdistössä (Off-licence News 15.6.1995x).
Unitedin Bellh-viski teki puolestaan televi-
siohistoriaa solmimalla sponsorisopimuksen
Skotlannin televisiossa kesäkaudella pyöri-
neen jalkapallovisailun kanssa (Grocer
6.1.1996*). Bell'sin esimerkkiä taas seurasi
Virgin Vodka sponsoroimalla Channel 4:n
esittämän kauhuelokuvasarjan (OffJicence
News 2.11.1995*).
Vuoden loppuun mennessä televisiomai-
nonnan oli aloittanut joukko muitakin viskin-
ja votkanvalmistajia, samoin rommin-, konja-
kin- ja ginintuottajia (Grocer lB.ll.1995*;
Supermarketing 1.12.1995*). Vaikka tilan-
netta viskin osalta luonnehdittiinkin "televi-
siosodaksi" (Evening Standard I6.10.1995x),
aivan kaikki viskitehtailijat eivät olleet uu-
desta kanavasta yhtä innostuneita: muuan yh-
tiO ilmoitti pitäytyvänsä toistaiseksi perintei-
sissä kanavissa televisiomainonnan korkei-
den kustannusten vuoksi ja myös siksi, että
suurelle yleisölle mainoksia suoltavassa väli-
neessä osa panoksesta haaskautuu tavoitta-
matta keskeisia kohderyhmia (Off-licence
News 23.11.1995x).
Vapaaehtoisesta televisiomainontakiellosta
luopumista tervehdittiin iloiten ja ylistäen
mainosalan lehdissä: "Väkeville juomamer-
keille on koittanut suuri hetki 
- 
vihdoinkin ne
voivat käyttää todellista massamainontaa, ka-
sata kaiken sen luovan energian, joka on ku-
lunut ulko- ja elokuvamainontaan ja myyn-
ninedistämiseen, ja laukaista sen suoraan
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kansakunnan olohuoneisiin" (Marketing
8.6.1995*). Lehdistössä puitiin myös alkoho-
liyhtioiden uuden taktiikan taustoja: syyksi
televisiomainonnan aloittamiseen nähtiin vä-
kevien juomien myynnin taantuminen ja ki-
ristyvä kilpailu (Independent 3.6.I995*;
Marketing 15.6.1995*; Licensee and Morn-
i.g Advertiser 11.7.1995x; Scotsman
23.9.1995*; Daily Telegraph 16.11.1995*;
Supermarketing 17.11.1995x). Herrasmies-
sopimuksen syntyaikoina viskin ja ginin ase-
ma oli Englannissa vahva. Sittemmin juoma-
tavat ovat muuttuneet ja etenkin viskin kulut-
tajakunta on ikaäntynyt huolestuttavassa
määrin. Nykyään tyypillinen viskisieppo on
viisissäkymmenissä tai ylikin; nuorille mais-
tuvat paremmin pullo-oluet, siiderit, muoti-
viinit tai kirkkaat viinat. Johtavien ginimerk-
kien viimevuotisia markkinointikampanjoita
on luonnehdittu kaikkien aikojen aggressiivi-
simmiksi; näiden asemaa uhkaavat edulliset
pienet merkit ja geneeriset tuotteet.
Viime vuoden Iopulla julkaistujen tietojen
mukaan väkevien juomien myynti oli käänty-
mässä kasvuun Englannissa jo vuoden 1994
puolella: kuluttajat olivat käyttäneet enem-
män rahaa alkoholiostoihin 
- 
varsinkin väke-
viin juomiin 
- 
ensimmäistä kertaa sitten vuo-
den 1988. Väkevien juomien kysynnän kasvu
luettiin ainakin osittain 24 prosentilla lisään-
tyneen mainonnan ansioksi (Off-Licence
News 2.11.1995x). Televisiomainonnan odo-
tettiin tukevan tätä kehitystä ja etenkin autta-
van väkevien tuottajia saamaan uudelleen ot-
teen "kadotetusta sukupolvesta", joksi muu-
an alkoholiteollisuuden edustaja kutsui väke-
via hyljeksiviä nuoria kuluttajia (Reuter News
Service 4.I0.I995*).
Kanadassa hiljattain tapahtuneen mainon-
takäytännön muutoksen taustalta näyttää löy-
tyvän samanlaisia taloudellisia tekijöitä. Ka-
nadassa väkevien juomien myynnin lasku on
johtanut ankaraan kilpamarkkinointiin eten-
kin viskisektorilla; aseina on käytetty alen-
nuksia, ilmaislahjoja ja aggressiivisia, ennen
muuta nuoriin kuluttajiin kohdennettuja mai-
noskampanjoita (Financial Post 22.11.
1994x). Yli 7-prosenttisten juomien radio- ja
televisiomainonta oli pitkaan kielletty televi-
siotoimintaa valvovan komission säännösten
nojalla. Kesäkuussa 1995 kielto kumottiin
Iiittovaltion oikeuden päätöksellä, joka teki
Iopun jo viisi vuotta jatkuneesta oikeuspro-
sessista (Financial Post 14.6.1995*). Vakevi-
en alkoholijuomien tuottajat ryhtyivät vaati-
maan oikeutta televisiomainontaan vuonna
1990 vaittaen mainontakiellon loukkaavan
perustuslain takaamaa ilmaisuvapautta. Ko-
missio esitti yleisölle avoimen lausuntopyyn-
nönja sai joukoittain kirjeita yksityisilta kan-
salaisilta, terveys- ja päihdehuoltoalan laitok-
silta ja muilta intressiryhmiltä; enemmistö
kannatti kaikkien alkoholijuomien televisio-
mainonnan kieltamista tai vähintäänkin voi-
massa olevan käytännön tehokkaampaa val-
vontaa (Giesbrecht & Goodstadt 1992).Lav
sunnot saivat jonkin verran julkisuutta viesti-
missä, samoin kuin mielipidekyselyt, jotka
osoittivat, että myös suuri yleisö oli tiukem-
man mainospolitiikan kannalla. Yleisestä
mielipiteesta huolimatta oikeusprosessi päät-
tyi alkoholiyhtitiiden voittoon. Väkevien juo-
mien tuottajayhdistys ilmoitti oitis aikovansa
vedota televisiomainontaa koskevaan ratkai-
suun vaatiessaan muutosta alkoholijuomien
verotukseen, jonka se katsoo kohdistuvan
epäoikeudenmukaisen raskaana väkeviin
juomiin (Financial Post 14.6.1995*).
Niin itsesääntelyyn kuin valtiolliseenkin
sääntelyyn pohjautuvat rajoitukset saattavat
siis olla heikoilla silloin, kun alkoholiteolli-
suus katsoo tarvitsevansa mainontaa kasvat-
taakseen myyntiä. Kanadalaisten alkoholiyh-
tioiden aikomus kytkeä yhteen mainonta- ja
verotuskysymykset kuvastaa puolestaan sitä,
että alkoholipolitiikassa ei olla tekemisissä
erilliskysymysten vaan kokonaisvaltaisen jär-
jestelmän kanssa. Mainonnan sääntelyn kal-
taisista toimenpiteistä on todettu olevan eni-
ten hyötyä silloin, kun niitä toteutetaan koko-
naisvaltaisen alkoholipolitiikan rajoissa, otta-
en huomioon myös toimenpiteiden väliset
vuorovaikutussuhteet (Edwards & al. 1994).
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TUTKINIAONGELMIA
Suomessa alkoholijuomien mainostajille au-
keni koko joukko uusia kanavia, kun enin-
tään 22-prosenttisten juomien mainonta sal-
littiin kaikissa viestimissä vuoden 1995 alus-
ta. Samaan aikaan alkoholilaissa (114311994)
asetettiin rajoja mainonnan sisalltille. Sisaltti-
rajoitukset pohjautuvat Euroopan yhteison
televisiodirektiivin (552/1989) alkoholimai-
nontaa koskeviin ohjeisiin, jotka on alkuaan
muotoiltu mainostajien omien eettisten sään-
töjen peruskaavan pohjalta. Lakitekstiin oh-
jeet ovat päätyneet eräissä muissakin Euroo-
pan maissa. Ongelmallisia nämä rajoitukset
ovat joka tapauksessa: mainonnan "kieli" on
niin monisyista ja viitteellistä, ettei sitä hevin
hillita lüettelemalla esimerkkejä siitä, millai-
sia mielikuvia mainokset eivät saisi luoda.
Suomessakin tuotevalvontakeskus joutui kii-
reen vilkkaa laatimaan lakitekstin tueksi eril-
liset ohjeet (STTV Ohjeita ll02l95) sen täs-
mentämiseksi, mitä rajoituksilla kaytannossa
tarkoitetaan. Kiellettyjen kuvien ja keinojen
luetteloiden laatiminen kattaviksi ei hevin
onnistu, mainostajien käytäntönä kun näyttää
olevan katsoa sallituksi kaikki, mitä ei ole
selväsanaisesti kielletty.
Itsesääntelyyn Iuottavassa Englannissa
vastikään aloitetun väkevien juomien televi-
siomainonnan pitaisi periaatteessa noudattaa
kaupallisten televisioyhtiöiden alkoholimai-
nontaa koskevia ohjeita. Jo ennen kuin en-
simmäistäkään viski- tai votkamainosta oli lä-
hetetty, mainosalan luovat kyvyt oli valjastet-
tu keksimään keinoja sääntöjen venyttämi-
seksi. Muuan alan lehti pyysi kolmea toimis-
toa suunnittelemaan nuorekkaan televisio-
mainoksen kuvitteellista Mustang-viskiä var-
ten: "Tehtävänä on kiertää sääntöjä mutta niin
ettei se näytä sääntöjen kiertämiseltä." Lehti
esitteli ratkaisut palstoillaan ylistäen kekse-
liäisyyttä, jonka avulla mainosammattilaiset
olivat luikerrelleet sääntöjen "kahleista"
(Marketing Week 2.6. 1995*).
Suomessakin mainonnan sisallolle asetet-
tuja rajoja on koeteltu pitkin viime vuotta.
Tuoreimpia tapauksia oli televisiomainos, jos-
sa nuori komea mies tarjosi Martini-drinkin
rantakahvilassa vanhemman herran seurassa
istuvalle neitokaiselle; kun neitokainen nousi
poydasta liittyäkseen nuorempaan herraseu-
raan, hänen hamosensa tarttui tuoliin ja alkoi
purkautua paljastaen kuvaruudun taydelta
somia pakaroita. Tuotevalvontakeskus kielsi
mainoksen esittämisen joulukuussa 1995 to-
deten sen lain vastaisesti antavan ymmärtää,
ettäjuoman kayttO edistaä sosiaalista tai sek-
suaalista menestystä; keskus katsoi mainok-
sen myös esineellistävän ja halventavan nais-
ta.
Martini-mainos oli kielletty Englannissa
vain muutamaa kuukautta aiemmin sosiaali-
seen ja seksuaaliseen menestykseen viittaa-
misen takia (The Times ,r.U.1995*). Niin
Suomessa kuin Englannissakin valvontaeli-
met puuttuivat mainokseen vasta sen jälkeen,
kun yksityishenkiltit olivat esittäneet valituk-
sia siitä. Suomessa Martini-mainoksen tarina
jatkui viela kuluvan vuoden puolella, kun
MTV3 ilmoitti aikeistaan esittää se Kuukau-
den mainokseksi nimettynä ohjelmaelement-
tinä. Kuukauden mainoksen valinneen mai-
nostoimistojen raadin mukaan mainos oli hy-
vää parodiaa, elokuvamainen, rento ja iloi-
nen. Tuotevalvontakeskuksen esittämän sa-
kon uhan vuoksi MTV3 kuitenkin luopui
suunnitelmasta mutta sai aiheen paheksua
Mediauutiset-ohjelmassaan (20.1.1996) vi-
ranomaisten puuttumista ohjelmatoimintaan;
samassa yhteydessä katsojia muistutettiin sii-
tä, että kohua herättänyt mainos oli nähtävissä
taivaskanavilla ja Tallinnan televisiossa.
MTV3:n aloitteesta huolimatta keskustelu al-
koholimainonnan sääntelystä ei kuitenkaan 
-
ainakaan tammikuussa 
- 
näyttänyt Suomessa
kääntyvän sananvapauskysymyksiin.
NUORET KOHDERYHMANA
Alaikaisille suunnatun mainonnan kieltami-
nen on todennäköisesti tyypillisin alkoholi-
mainonnan sisältoa koskeva rajoitus niin laki-
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teksteissä kuin eettisten sääntöjen kokoel-
missakin. Suomessa alaikaisiin kohdistuvan
mainonnan kieltoa koeteltiin heti uuden alko-
holilain tultua voimaan. Koffin ulkomainos
julisti kissankokoisin kirjaimin, että kuvan
olut oli "Lapsilta kielletty". Ja niinhän se tie-
tysti keskioluena olikin. siinä missä entisten
olutmainosten ykkösolut oli "lapsille sallit-
tua". Juuri tästä oli kysymys mainoksen suun-
nitelleen toimiston edustajan mukaan: muis-
tutuksesta, että alaikäisten ei pidä alkoholi-
j uomia nauttiman (Vasabladet 26.1.1995).
Alkoholijuomien markkinoijat tietävät, mi-
ten epäviisasta olisi myöntää mainosten ko-
siskelevan alaikaisia. Siita huolimatta mai-
nonnassa käytetään usein lapsia miellyttäviä
keinoja. Yhdysvalloissa alkoholijuomia saa-
tetaan mainostaa näkyvästi lasten ja perhei-
den suosimissa huvipuistoissa, esimerkiksi
myymalla oluttölkin näköisiä karkkipakka-
uksia tai alkoholiyhtiön tunnushahmoa esittä-
viä pehmoleluja (Wallack & al. 1993,167-
177). Animaatioiden varaan rakennetut tele-
visiomainokset ovat yleisia; varsinkin eläin-
hahmojen on todettu miellyttävän lapsia (Gru-
be & Wallack 1994). Suomalaisessa televisio-
mainoskilpailussa palkittiin hiljattain Lah-
den Ice Beer -animaatio, joka nukkeukkoi-
neen ja olutpulloja mahastaan syytävine len-
tolaitteineen toi mieleen Myrskylinnut-televi-
siosarjan. Yhdysvalloissa joukko lasten terve-
yden parissa työskentelevia jarjestoja on ve-
donnut panimoihin, jotta nämä lakkaisivat
käyttamästä Halloween-teemoja mainonnas-
sa; panimoiden mukaan olutmainoksissa
esiintyvät kurpitsalyhdyt, luurangot ja muut
kummitukset eivät viittaa Halloweeniin las-
tenjuhlana vaan aikuisten karnevaalina (Reu-
ter News Service 25.10.1994*).
Alkoholijuomien mainostajille ei tuota vai-
keuksia myöntää, että nuoret aikuiset ovat
keskeinen kohderyhma. Nuorissa on markki-
noiden tulevaisuus: alkoholiuran alkuaikoina
hankittujen mieltymysten odotetaan säilyvän
myöhemmällekin ialle ja nuoret ovat yleensä
myös kiinnostuneempia seka alkoholijuomis-
ta että mainoksista kuin vanhemmat. Amerik-
kalaisen mainosalan ammattilaisen kerrotaan
kuvanneen nuofien kuluttajien merkitystä tä-
hän tapaan: jos saat fuksin valitsemaan mieli-
oluensa, hän saattaa pysyä merkissä kaksi-
kymmentä, kolmekymmentä vuotta, ja jos han
osoittautuu suurkuluttajaksi, panimo on taan-
nut itselleen säännöllisen vuositulon (Clark
1988,263-264).
Nuorille suunnatussa mainonnassa erilais-
ten tapahtumien sponsorointi on keskeinen
taktiikka niin Suomessa kuin muuallakin.
Esimerkiksi Sinebrychoff on viime vuosina
määrätietoisesti veivannut Koffin olutta "ikä-
ryhmässä alaspäin" muun muassa sponsoroi-
malla j aakiekkoa, jenkkifutista, kiihdytysajo-
kisoja, sirkusviihdettä, Porin Jazzia ja Le-
ningrad Cowboys -yhtyeen tapahtumia (Oluen
ystävät lll994). Markkinointinäkökulmasta
Sinebrychoffin Leningrad Cowboys -oluet sa-
moin kuin Primalcon tuhti Leningrad Cow-
boys -votka (Primetime 2/1995) ovat oivallisia
keksintöjä: yhtye mainostaa tuotteita jo silkal-
la olemassaolollaan julkisista esiintymisistä
puhumattakaan.
Englannissa Guinness on kääntynyt nuor-
ten puoleen monia erilaisia keinoja käyttäen.
Tiroreimpia kanavia on Student Welcome
Pack, erilaisista tuotteista koostuva paketti,
jota jaetaan vuosittain ammatti- ja korkeakou-
luihin tuleville uusille opiskelijoille. Kokeil-
taviksi tarkoitettujen tuotteiden lisäksi pake-
tissa on kyselylomake, jonka avulla mainosta-
jat saavat kullanarvoista lieloa ei vain siilä.
mita opiskelijat pitävat paketin tuotteista,
vaan myös laajemmin heidan ostokäyttäyty-
misestään ja elamantyylistään; vastaajien
osuuden kerrotaan olevan kymmenen prosen-
tin paikkeilla. Vuonna 1994 paketin mukana
jaettiin opiskelijoille 400 000 tolkkia Cuin-
nessin olutta. Kun menetelmä ei ole aivan il-
maineno panimon markkinointiosaston mu-
kaan on jatkossa pohdittava, mikä on uudesta
kuluttajasta saatava "elinikäinen hyöty" suh-
teessa värväyskustannuksiin (Marketing
Week 23.6.1995x).
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Kun mainonta opiskelijapaketin kaltaisten
kanavien kautta voidaan kohdentaa ryhmille,
joiden täysi-ikäisyydestä on ehka jonkinlai-
sia takeita, television, ulkomainonnan ia
sponsoroinnin kautta tapahtuva mainonta ta-
voittaa valikoimatta koko yleisön, lapset mu-
kaan lukien.
Yhdysvalloissa 65 prosenttia sponsorira-
hoista kuluu urheilun tukemiseen; musiikin
ja viihteen osuus on vain 10 prosenttia, sa-
moin erilaisten messujen (Financial Post
15.7.I995*). Amerikkalainen panimojatti
Anheuser-Busch on tukenut ainakin jalka-
palloa, moottoriurheilua, golfia, raviurheilua,
nyrkkeilyä, keilailua, ammuntaa, hiihtour-
heilua, lentopalloa ja teräsmieskisoja (Clark
fgBB. 268). Urheilun sponsoroinnin rajoitta-
misyrityksilla on taipumus kilpistyä paitsi al-
koholi-, mainonta- ja viestintäalan myös
sponsorirahoista riippuvaisten urheilupiirien
vastustukseen (Harrison & Godfrey 1990;
Giesbrecht & Goodstadt 1992). On ehka ym-
märrettävää, että harva poliitikko uskaltautuu
vastustamaan sponsorointia, jos se tulkitaan
hyokkaykseksi urheilua ja kansallisia perus-
arvoja kohtaan.
Tutkimustulosten mukaan l0-14-vuotiaat
ameri kkalaislapset altistuvat laajalti olutmai-
noksille, joita he näkevät ennen muuta televi-
sion urheiluohjelmissa ja muussa viikonlop-
puohjelmistossa (Grube & Wallack 1994).
Australiassa on todettu jopa yhdeksänvuoti-
aiden lasten pystyvän palauttamaan mieleen-
sä television urheilutapahtumissa näkemänsä
mainokset, yhtiöiden logoja ja muita tunnuk-
sia myöten: kun lapsia pyydettiin piirtamaan
kuva urheilustadionista, kuvaan kuuluivat it-
sestään selvinä myös kentän laidalla olevat
mainokset. Laajemmassa tutkimuksessa yli
neljääsataa 9-l2-vuotiasta pyydettiin täy-
dentämään urheilustadionia esittävä kuva-
pohja. Lasten piirtämissä mainoksissa useim-
min esiintyviä tuotteita olivat pikaruoka, va-
kuutusyhtitit ja virvoitusjuomat 
- 
kukin yli B0
prosentissa kuvista 
- 
sekä alkoholijuomat,
jotka nekin esiintyivät yli 75 prosentissa ku-
vista (Sunday Age 16.10.I994*).
Alkoholijuomien mainostajille urheilu tun-
tuu olevan kovin rakas alue. Esimerkiksi Eng-
lannin ja Hollannin alkoholimainontaa ohjaa-
vat, poikkeuksellisen yksityiskohtaiset eetti-
set säännöt antavat alkoholin ja urheilun yh-
distämiselle eksplisiittisen siunauksensa,
eräin varauksin. Englannin televisiomainon-
tasäännöissä mainitaano että mainoksissa saa
esittää alkoholijuoman nauttimista virkistyk-
seksi fyysisen suorituksen jälkeen, kunhan
mainos ei anna ymmärtää, että alkoholi paran-
taa fyysistä suorituskykyä (The Independent
Television Commission Code of Advertising
Standards and Practice 1993). Hollantilaisis-
sa ohjeissa kielletään alkoholijuomien käytön
yhdistäminen fyysistä ponnistusta edellyttä-
viin urheilulajeihin, samoin kuin mainokset,
jotka antavat ymmärtää alkoholin parantavan
urheilusuorituksia. Sallituksi sen sijaan mai-
nitaan alkoholijuoman tuotemerkin yhdistä-
minen urheilutapahtumaan eli sponsorointi.
Hollantilaisiin ohjeisiin sisältyy kuitenkin
hyvin harvinainen kehotus pidattaytya mai-
nostamasta alkoholia moottoriurheilun yhtey-
dessä niin urheilijoihin kuin laitteisiinkin
kiinnitetyillä mainoksilla. Mainostajat velvoi-
tetaan myös varustamaan urheiluohjelmien
yhteydessä esitetyt televisiomainokset koh-
tuukäyttöön kehottavalla iskulauseella (Code
for alcoholic beverages 1993).
Suomessa yritysten sponsorirahoista noin
70 prosenttia kuluu urheilun tukemiseen
(Helsingin Sanomat 7.1f .f995). Urheilun ja
oluen kytkentä on Suomessa ollut vahva muun
muassa ykkösolutmainonnan ansiosta; taan-
noinen alkoholimainonnan vapauttaminen
näyttää kuitenkin tuoneen urheilunja alkoho-
lin kytkentään uusia vivahteita. Viime vuoden
keväällä tuotevalvontakeskus puuttui yleisur-
heilun Ruotsi-Suomi-maaottelun televisio-
mainokseen, jossa ruotsalaissotilas hulluja
suomalaisia luonnehtiessaan mainitsi meidän
juovan rutkasti Koskenkorvaa. Viranomaiset
katsoivat maininnan rikkovan lain kohtaa,
jossa kielletään väkevien juomien epäsuora
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mainonta. Maaottelun makua näytti olevan
myös viranomaisten ja mainoksen tuottaneen
Suomen Urheiluliiton kanssakäymisessä.
"SUL pelasi taitavasti aikaa", otsikoi Ilta-Sa-
nomat (7.4.1995) artikkelinsa, jossa kerrot-
tiin mainoksen pyörivän yhä televisiossa, kos-
ka tuotevalvontakeskuksen tilaama näyteka-
setti oli joutunut teille tietymättömille. Myös
"kansa" pääsi osallistumaan debattiin
MTV3:n Mediapeli-ohjelmassa, jossa äänes-
tettiin siitä, saako mainoksessa sanoa Kos-
kenkorva. Liberaalia suhtautumista urheilun
ja alkoholin kytkentään edusti studiokeskus-
teluun kutsuttu mainosalan edustaja, jonka
mukaan mainos asetti hauskalla tavalla vas-
takkain ruotsalaissotilaat hiusverkkoineen ja
maaottelussa käyvien suomalaismiesten mie-
hekkaan viinankäytön 
- 
"me ollaan äijäkkäi-
tä, meillon puukot, kirveet ja viina". Mainos-
miehen mukaan Koskenkorva-maininta vain
heijasteli maaotteluun menemisen todelli-
suutta, jossa "haetaan hyvä fiilis ottamalla
pohjaa".
Uuteen asennoitumiseen kiinnitettiin huo-
miota Helsingin Sanomien (23.9.f995) artik-
kelissa Suomen saavuttaman jääkiekon maa-
ilmanmestaruuden ja siihen liittyneen humun
jälkeen: "Jos urheilijoiden joskus odotettiin
työskentelevän raittiuden esikuvina, heistä
tuntuu nyt tulleen päinvastoin alkoholinkay-
tön myönteisiä esikuvia. Ihaillaan, kuinka
joukkue yötä paivää juhlittuaan ja päihtymyk-
seslä huolimattakin pystyy esiintymään niin
siististi." Artikkelissa kasiteltiin myös Hart-
wallin Karjala-oluen etiketteihin ilmaantu-
neiden jaakiekkosankareiden kuvien herättä-
mia mielipiteita. Vaikka alkoholilakiin kirja-
tuissa mainonnan rajoituksissa ei urheiluun
viitata juuri muuten kuin kieltamalla mainok-
set, jotka antavat ymmärtää alkoholin lisää-
vän suorituskykyä, tuotevalvontakeskus on
joutunut mainontaohjeissaan selvittelemään
sitä, miten urheilua ei saisi kayttaa alkoholi-
juomien mainonnassa. Ohjeiden mukaan eri-
tyisesti nuorison tuntemien ja ihailemien täh-
tipelaajien ja huippu-urheilijoiden kayttami-
nen mainoksissa voidaan katsoa kielletvksi
alaikaisiin kohdistuvaksi mainonnaksi. Täl-
laisena tuotevalvontakeskus piti myös Karja-
la-pullojen sankarikuvia.
Hartwallin mukaan etikettikampanja oli
suunnattu aikuisille, 25-40-vuotiaille mie-
hille, eika tiukasti kiinni liimattuja etikettejä
suinkaan ollut tarkoitettu keräilykuviksi. Jaa-
kiekkoliiton edustaja ei puolestaan pitänyt
ongelmallisena sitä, että lapset saattavat kerä-
tä kuvia, kunhan pullot vain ovat aikuisten
ostamia (HS 23.9. 1995).
SAANTELYA JA IISESAANTELYA
Alkoholimainonnan sisällön sääntely ei-toi-
vottuja aspekteja luettelemalla tuntuu toivot-
tomalta yritykselta. Toimivammalta tuntuu
nykyinen Ranskan malli. Niissä viestimissä,
joissa alkoholimainonta Ranskassa on sallit-
tua, mainokset ovat saaneet vuoden 1991
lainmuutoksen (Loi no. 9l-3211991) jalkeen
esittää vain välittömäsli tuotteeseen ja sen
ominaisuuksiin (alkuperään, valmistusainei-
siin ja -tapaan, käyttötapaan ja saatavuuteen)
liittyvia tietoja. Toisin kuin meilla joskus ku-
vitellaan, alkoholimainonta ei siis Ranskassa
ole vapaata vaan tiukasti lailla säänneltyä.
Käytäntöön, jossa laki määrittelee mainoksis-
sa sallitun sisällön, Ranska siirtyi kokeiltu-
aan vuodesta L9B7 (Loi no. B7-5BB/1987)
käytäntöä, jossa lakiteksti luetteli kiellettyjä
aspekteja samaan tapaan kuin meidän nykyi-
nen alkoholilakimme. Kun kiellettyjä aspek-
teja luetteleva laki ei juuri vaikuttanut mai-
nonnan sisältöön, sallitut elementit määritte-
levä laki on tehokkaasti poistanut ranskalai-
sista mainoksista ainakin vähäpukeiset neito-
kaiset ja muut ihmishahmot. Kyseessä on itse
asiassa sama kuin meillä Suomessa vuosia
käytössä ollut malli: ennen vuodenI9TT mai-
noskieltoa alkoholimainosten kuva- ja teksti-
sisaltO oli muutaman vuoden ajan rajattu vain
tuoteinformaatioon ja sittemmin kaytantOa
jatkettiin ammattilehdissä sallitun mainon-
nan osalta.
Järkeenkäyvältä tuntuu myös tapa, jolla
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Ranskassa on rajoitettu mainoskanavien
kayttoa. Kiellettyä on muun muassa televisio-
mainonta ja sponsoroinnin kayttäminen tuo-
temainontaan; tavat,ioilla sponsorien nimi on
lupa tuoda esiin, on tiukkaan rajattu. Sallittua
mainonta on muun muassa aikuisille suunna-
tuissa lehdissä. Radiossa mainonta on sallit-
tua vain päivisin, jolloin lasten oletetaan ole-
van koulussa, poissa radion ulottuvilta. Ta-
voitteena on ollut karsia sellainen alkoholi-
mainonta, joka väkisin vyöryy yleisön näky-
ville ja kuuluville, ja ohjata mainonta sellai-
siin kanaviin, joiden kayttti edellyttää yleisöl-
tä jonkinasteista vapaaehtoista altistumista,
kuten lehtien luku. Erityisasemassa rajoitus-
ten kohteena on ollut myös televisiomainonta,
jonka elavaa audiovisuaalista, pitkälle non-
verbaalista viestintätapaa pidetään huomat-
tavasti tehokkaampana kuin liikkumattoman
kuvan tai yksinomaan verbaalisen viestinnän
varassa toimivaa mainontaa (Dubois 1990).
Edes Ranskan nykyinen alkoholimainonta-
laki, joka sisaltaa poikkeuksellisen yksityis-
kohtaisia rajoituksia, ei ole kyennyt ottamaan
haltuun alkoholijuomien markkinoinnin koko
kenttää. Moderni markkinointi on kokonais-
valtaista toimintaa, jossa tyypillisesti käyte-
tään rinnan useita toisiaan tukevia taktiikoi-
ta. Markkinoinnin ammattilaisten tehtävä on
kehitella uusia taktiikoita ja valjastaa uusia
kanavia mainostajien kaytti;on. Viranomaiset
ja lainsääläjät ovat auttamatta aina muulaman
askelen kehityksestä jäljessä. Tässä onkin
yksi syy siihen, miksi alkoholimainonnan
alueella on tilaa myös vapaaehtoisille "eetti-
sille" säännöille. siita huolimatta että tehok-
kain alkoholipoliittisen sääntelyn keino näyt-
tää olevan lainsäädäntö.
Vahvistamalla omat eettiset sääntönsä alko-
holijuomien mainostajat voivat osoittaa mo-
raalista sitoutumista lainsäädännöllisten ra-
joitusten henkeen ja niiden taustalla oleviin
alkoholipoliittisiin tavoitteisiin. Ainakin pe-
riaatteessa eettiset säännöt voisivat myös oh-
jata alkoholijuomien markkinointia sellaisil-
la alueilla, joilla kansallinen tai kansainväli-
nen sääntely on toistaiseksi puutteellista tai
olematonta. Itsehillintää ja eettisten periaat-
teiden käyttöönottoa näyttävät kaipaavan
muun muassa vientimarkkinointi ja sponso-
rointi sekä teknologisen kehityksen myötä
auenneet uudet kanavat, kuten cd-rom-levyt,
sähköposti ja internet. Talla hetkellä mainos-
tajien omat eettiset säännöt varjelevat 
- 
sikäli
kuin varjelevat 
- 
vain kotimaista yleisöä:
vientituotteiden mainonnassa käytetään su-
rutta kaikkia niitä keinoja, joita kohdemaassa
ei ole ymmärretty selväsanaisesti kieltaa.
MODERNIA ANEKAUPPAA
Meilla Suomessa tekee vasta tuloaan muualla
jo vakiintunut sponsoroinnin alalaji, jota pa-
remman puutteessa voidaan kutsua sosiaalis-
ten kohteiden sponsoroinniksi tai hyvänteke-
väisyysmainonnaksi. Hyväntekeväisyysmai-
nontaan puuttuminen lienee viranomaisille ja
poliitikoille vielä vaikeampaa kuin urheilun
tai kulttuurin sponsoroinnin rajoittaminen.
Pohj ois-Amerikassa yritykset käyttävät eri-
laisten sosiaalisten kohteiden tukemiseen jo
enemmän rahaa kuin taiteiden sponsorointiin
(Financial Post 15.7.1995*). Yhdysvaltain
panimoteollisuuden on arvioitu käyttäneen
kymmenen viime vuoden aikana noin 200
miljoonaa dollaria yksinomaan alkoholialan
tutkimus-, valistus- ja ehkaisyprojektien tu-
kemiseen. Alkoholintuottajien sosiaalinen
toiminta ei kuitenkaan raioitu vain "omalle"
alueelle; periaatteena on pikemminkin etsiä
sellaisia muita alueita, joiden mainetta ja viri-
tystä voitaisiin kayttaa kirkastamaan alkoho-
Iituotteiden kuvaa. Kulen sponsoritoiminta
ylipäätään, myöskään hyväntekeväisyysmai-
nonta ei ole pyyteetöntä (jolloin alkoholiyhti-
öiden yleishyödyllisiin tarkoituksiin liikene-
vät rahat voitaisiin kerätä vaikka verotuksen
kautta viranomaisten jaettaviksi) vaan osa
kokonaisvaltaista markkinointia.
Ympäristönsuoj elua alkoholintuottaj at ovat
rahoittaneet jo pitkaan. Yhdysvalloissa on
saanut julkisuutta esimerkiksi Finlandia Vod-
ka Clean Water Challenge, kanoottimelonta-
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kilpailu suurilta järvilta New Yorkiin. Yhteis-
työssä amerikkalaisen melontaliiton kanssa
järjestetyn kilpailun tavoitteena on ollut kiin-
nittää huomiota vesivarojen suojeluun; tapah-
tuman yhteydessä kerätäan lahjoituksia suo-
jeluprojektien rahoittamiseksi. Finlandia-
votkan omana tavoitteena on ollut muun mu-
assa tehdä tuotetta tunnetuksi ja kasvattaa
sen menekkia niin vahittäismyynti- kuin an-
niskelupaikoissakin. (Finlandia News De-
cember 1993; PR Newswire 7.8.1995x1. Mali-
bu-liktitiri puolestaan solmi viime vuonna
sponsorisopimuksen englantilaisen Surfers
Against Sewage -ryhmän kanssa, joka vastus-
taa merien kayttoa kaatopaikkana; likotirin
markkinoijat olivat jo pitkaan etsineet yhteis-
työkumppania, joka toimisi l8-24-vuotiaita
kiinnostavien ympäristökysymysten parissa
(W'estern Morning News 14.7. 1995x).
Anheuser-Busch-panimo on lukuisten al-
koholiaiheisten projektien ohella sponsoroi-
nut Kaliforniassa kansalaisryhmiä, jotka aut-
tavat latinoamerikkalaisia siirtolaisia kansa-
laisoikeuskysymyksissä (Business Wire
21.9.1995'*). Töekin tasavallassa panimo
sponsoroi koulutuskeskusta, joka tarjoaa
muun muassa liiketalouden ja englannin kie-
len kursseja (CTK-Business News 24.10.
1994*). Koulutuksen sponsoroinnista ovat ol-
leet kiinnostuneita myös eteläafrikkalaiset
panimot, jotka ovat rahoittaneet yrittajyys-
koulutusta työttömille nuorille; Etelä-Afrikan
panimoliiton edustajan mukaan maassa on
valtavasti käyttämättömiä mahdollisuuksia
erilaisten tuotteiden ja palveluiden myyntiin
niin kaupungeissa kuin maaseudullakin
(Business Day I2.5.1995*).
Hyväntekeväisyysmainonta voi tarjota
myös hauskaa viihdettä lahjoittajille: eraan
viinintuottajan järjestämässä, syöpätutki-
mukselle varoja keräävässä tapahtumassa
osanottajat matkustivat Englannista Aston
Martineilla ja Jaguareilla Ranskassa pidet-
tyyn viinihuutokauppaan (Off-licence News
1.6.I995x). Jotenkin groteskilta tuntuu Sea-
gramin Godiva-suklaaliktiorin yhdessä Amer-
ican Expressin kanssa sponsoroima kampan-
ja nalkaa näkevien puolesta: varojenkeruuta-
pahtumaan lipun lunastaneilla hyväntekijoil-
1ä on mahdollisuus maistella Godiva-cocktai-
Ieja ja jalkiruokia, joiden valmistusohjeet löy-
tyvät kotiin vietävästä Godiva-drinkkikirjasta
(PR Newswire 17 .4.1995*).
Guinness on sponsoroinut mm. jokisokeu-
den ehkäisyohjelmaa Ghanassa (Africa Eco-
nomic Digest 24.10.1994*) ja Indonesiassa
stipendiohjelmaa, joka tarjoaa nuorille mah-
dollisuuden vuoden kestäviin yliopisto-opin-
toihin Englannissa (Jakarta Post lB.l2.
1995x). Guinness on hyväntekeväisyysmai-
nonnan uranuurtajia myös Suomessa kuluvan
vuoden maaliskuussa Pyhan Patrikin päivästä
alkaneella kampanjallaan. "Ole pyhimys!"
kehottaa juliste, joka mainostaa Lastenlinnan
potilaiden hyväksi myytävää Pyhan Patrikin
pinssiä: "Kun sinulla on pinssi rinnassasi, on
siellä myös hyvä henki. Sen jalkeen on muka-
va istuskella tiskilla kuin pyhimykset keske-
nään." Guinnessin kanssa "hyvää tekemään"
tahtovien opastukseksi juliste luettelee Cuin-
ness-ravintolat kautta Suomen.
ALKoHoUMATNoNTAA woRLD wrDE wEBrssA
Vaikka uudet sähköiset viestintävälineet eivät
vielä toimi samalla tavoin massamarkkinoin-
nin kanavana kuin televisio tai lehdet" ne
näyttävät avaavan houkuttelevia näkymiä.
Vauraissa länsimaissa tietokoneet ovat jo
muuttumassa arkisiksi kotitalouskoneiksi ja
internet-yhteyksien yleistyessä askel kotiko-
neen peleistä verkkoviihteeseen ei ole pitka.
Viime vuoden lopulla Suomessa oli interne-
tiin liitettyia isäntäkoneita suhteessa asukas-
Iukuun enemmän kuin missään muussa maas-
sa (Mikropc 211996).
Internetin kayttti alkoholijuomien markki-
nointiin on varsin tuore ja vielä kokeiluvai-
heessa oleva ilmiö. Siinä missä perinteisiä
kanavia kayttava alkoholimainonta on tavalla
tai toisella säänneltyä lahes kaikissa vaurais-
sa länsimaissa, verkkomainonta on villia ja
vapaata. Internetiä eivät kahlitse kansalliset
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lait, kansainvälisten sopimusten solmiminen
on verkkomaailman kehitykseen nähden liian
hidas prosessi ja verkon omat pelisäännöt
ovat vielä kehittamatta.
Viime vuoden aikana koko joukko alkoho-
lintuottajia käynnisti omat kotisivunsa World
Wide W'ebissä ja ryhtyi käyttämään sitä mai-
noskanavana. T[ottajien esimerkkiä seurasi
esimerkiksi Englannissa jokunen vahittais-
kauppayritys, joiden tuotteita voi tilata ver-
kon kautta (Off-Licence News 14.I2.1995x).
Internet-mainonnan avainkysymyksiä on
se, miten saada ia säilyttää kontakti surffarei-
hin. Alkoholiyhtiöt ovat mainostaneet web-si-
vujaan muun muassa liittamallä verkko-
osoitteensa televisiomainokseen (Guinnessin
Anticipation), painamalla osoite tuotteen eti-
kettiin (Investor's Business Daily 10.2.
1995*) ja mainostamalla sivujaan perinteisin
kampanjoin 
- 
Smirnoff-votkan australialai-
sessa kampanjassa luvattiin 15 minuuttia il-
maista verkkoaikaa jokaista ravintolassa
maksettua Smirnoff-paukkua vastaan (Na-
tional Business Review 24.L1.1995*). Mai-
nostajien apureina toimivat myös itse surffaa-
jat, jotka sijoittavat kotisivuilleen ja ei-kau-
pallisiin palvelupisteisiin linkkejä alkoholi-
yhtioiden sivuille.
World Wide Webin merkillisessä maail-
massa kaupalliset viestit, viihde ja harrastuk-
set kietoutuvat vaikeasti hahmotettavaksi
mosaiikiksi: surffaajan on helppo luiskahtaa
ei-kaupalliselta alueelta kaupalliselle huo-
maamatta kontekstin vaihtuvan. Alkoholijuo-
mien ja juomisen alueella on tuskin mitään,
mitä ei jollain tavoin voisi harrastaa myös in-
ternetissä. Webin kauttavoi tilata juomia, nii-
den nauttimiseen liittyvää tilpehtioria ja koti-
valmistustarvikkeita. Webin kautta pääsee
kasiksi erikoiskirjastoihin ja reseptitietokan-
toihin, siella voi selata alan lehtia tai ravinto-
laoppaita ja vierailla virtuaalisessa pubissa,
panimossa tai tislaamossa. Webissä voi osal-
listua keskusteluryhmiin tai maistajaisiin.
joissa maistelijat kertovat kokemuksistaan
muiden iloksi ja opastukseksi. Oluen ystävät
voivat osallistua äänestyksiin parhaasta olut-
merkistä tai panimosta, tutustua listaan, joka
esittää I00 syytä, minkä vuoksi "olut on pa-
rempi kuin nainen", tai selvästi lyhyempään
listaan syistä, joiden vuoksi "olut on parempi
kuin Jeesus". Oluelle persot tietokonefriikit
voivat hakea ihailtavakseen kuvan, jossa Linus
Torvalds nauttii pullollista Guld Tuborgia.
Alkoholiyhtiöiden web-sivut tarjoavat yri-
tys- ja tuotetietoa, sähköisia lehtia ja lehdistö-
tiedotteita, tietoa sponsoroiduista tapahtu-
mista, linkkejä muille sivuille ja ennen muuta
mukaansatempaavaa viihdettä pelien, palkin-
tokilpailujen ja jutturyhmien muodossa. Viih-
teeseen näyttää kiinnitetyn enemmän huo-
miota oluen ja väkevien tuottajien sivuilla
kuin viiniaiheisilla.
Suurista yhdysvaltalaisista panimoista An-
heuser-Busch oli suorastaan jälkijunassa
käynnistäessään web-sivunsa marraskuus-
sa I995. Budweiser On-line (www.budweiser.
com) esittelee laajalti muun muassa yhtion
sponsoroimaa moottoriurheilua. Tarjolla on
myös tietoa yhtiön alkoholivalistusohjelmista
ja "vastuulliseen" alkoholin kayttoon opasta-
via vinkkejä. Samaa kaavaa-paljon moottori-
urheilusta ja pikkuisen valistuksesta 
- 
nou-
dattavat myös kanadalaisen Molsonin web-si-
vut (wvw.molson.com).
Hartwall on yksi suomalaisista uranuurta-
jista. Yhtiö käynnisti HartWWWall-sivunsa
(www.hartwall.fi) syyskuussa 1995. Sivuilta
löytyy runsaasti yritysinformaatiota ja tietoja
tuotteista, niin limuista kuin oluestakin. Vies-
tintäpäällikön mukaan tärkeä internetiin lah-
temisen syy oli se, että verkko tavoittaa hyvin
yhtiolle erityisen tärkeän kohderyhmän, nuo-
rison (Pakkanen 1995). Hartwallin web-sivu-
jen olutosastossa urheilun asema ei ole vaati-
maton. Tärjolla on muun muassa yhtiön spon-
sorisopimuksista kertova artikkeli, jonka mu-
kaan 'jääkiekkoa ja Karjalaa yhdistävät sa-
mat arvot: suomalaisuus, sosiaalisuus, mie-
hekkyys". Hartwallin sivuilta voi kopioida
omaan kotikoneeseen jäakiekkosankareiden
kuvilla varustettuja olutetikettejä ja siirtyä
valmiita linkkejä käyuäen vaikkapa jollekin
urheilusivulle.
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Vaikka joidenkin alkoholiyhtioiden web-si-
vuilla rekisteröidyt käyntimäärät saattavatkin
olla huikeita, jopa kymmeniä tuhansia viikos-
sa (Sunday Telegraph 20.8.1995*; PR News
11.12.1995*), kaikki yhtitit eivat ole olleet
aivan tyytyväisiä. Internetin ikävä puoli on se,
ettei viestintä ole aidosti vuorovaikutteista:
surffareilla on vapaus käydä mainostajien si-
vuilla silloin, kun heitä huvittaa, ja viipyä
vain niin pitkään, kuin he siellä viihtyvät.
Tämän puutteen poistamiseksi mainostajat
ponnistelevat kaikin keinoin saadakseen tie-
toonsa surffareiden sähköpostiosoitteita. §y-
pillinen taktiikka on asettaa viihdeosastoille
pääsyn ehdoksi kanta-asiakkaaksi rekisteröi-
tyminen ilmoittamalla nimi ja osoite; rekiste-
röitymisproseduuriin saattaa liittya mytis lo-
make, jossa esitetään kysymyksia esimerkiksi
juomatavoista tai tuotemieltymyksistä. Ame-
rikkalaisen Coorsin Zima-olutmerkin kotisi-
vu (www.zima.com) kehottaa kävijöitä liitty-
mään Tribe Z -nimiseen kerhoono joka avaa
ovet Freezeriin, "yksinomaan heimon jäsenil-
le" varatulle alueelle; jäsenille luvataan "pal-
jon makeita digitaalisia lahj oja" ja"tosikivato'
saattavat saada jopa ei-digitaalista kamaa ku-
ten T-paitoja, lippiksia tai julisteita. Alkoho-
liyhtioiden edustajat ovat kehuneet taktiikkaa
mainioksi: sen avulla yhtiöt saavat kuluttajis-
ta enemmän tietoa kuin minkään muun viesti-
men kautta (Investor's Business Daily
10.2.1995*) ja sen kautta internet saadaan
muokatuksi "ainutlaatuiseksi kaksisuuntai-
seksi viestinnän välineeksi" (Sunday Tele-
graph 20.8.1995*).
Muitakin taktiikoita kaytetään. Jotkut yh-
tiöt yllyttävät kävijöirä lähettämään sahko-
postikortteja ystävilleen. Stolichnaya-votkan
web-sivuille (www.stoli.com) lisättiin joulun
alla mahdollisuus varustaa Stoli-aiheiset ku-
vakortit henkiltikohtaisella viestilla; surffa-
reita kehotettiin tallettamaan valmiit terveh-
dykset osoitelistan kera Stolin yllapitamaan
kirjelaatikkoon 
- 
Stoli kylla huolehtisi rer-
vehdysten perille saatlamisesta.
Niin ikaan oiva taktiikka on tarjota surffa-
reille mahdollisuus kopioida mainoskuvia
esimerkiksi oman PC:n taustakuvina kaytet-
täviksi. Guinness otti viime vuonna kayttäOn
tämän taktiikan kehittyneemmän version saa-
den esimerkilleen oitis seuraajia (Off-licence
News 9.11.1995*). Guinnessin web-sivuilta
(www.itl.net/guinness) voi kopioida kokonai-
sen televisiomainoksen, Iiikkuvine kuvineen
ja äänineen kaikkineen, ja kayttaa sita kotiko-
neessa ruudunsäästäjänä. Idean keksineen
mainostoimiston mukaan taktiikka kytkee
ihanteellisella tavalla kuluttajan vapaaehtoi-
seen vierailuun eräitä perinteisen mainonnan
vaikutustapoja: kun vierailija on kopioinut
ruudunsäästäjän, se muuttuu "perinteiseksi
tunkeilevaksi mainonnaksi, joka ilmaantuu
PC:n ruudulle kuin mainostauko" (Campaign
28.7 .1995*). Guinnessin sivuilla vierailevia
surffareita kehotetaan j akamaan mainoskopi-
oita myös niille ystävilleen, joilta vielä puut-
tuu internet-yhteys.
Guinnessin mainosidea kuvastaa myös sitä,
että internet-mainonta ei ole erillisilmiö vaan
osa modernia useita rinnakkaisia kanavia
kayttavaa kokonaismarkkinointia. Webistä
loytyva televisiomainos esitettiin ensi kerran
vuonna 1994. Anticipation-mainoksen keski-
össä on jattilaismainen tuopillinen tummaa
olutta, jonka ympärilla tanssii vimmaisesti
vaahtokukan laskeutumista odottava mies.
Kekselias mainos keräsi palkintoja mainos-
alan kilpailuissa, sen taustamusiikista tuli
hittisingle, ja nuorten kerrotaan omaksuneen
tanssityylinkin (Marketing 29.6.1995*). Brit-
tilehdistö on ruokkinut Anticipationin mai-
netta raportoimalla kaikesta mahdollisesta
siihen liittyvästä, alkaen Guinnessin web-si-
vujen käynnistämisestä (Campaign 28.7.
1995x) ja päättyen kiistaan, jota on kayty sii-
tä, kuka itse asiassa keksi mainoksen alkupe-
räisen idean (Daily Mirror ,.t,.1995*). Anti-
cipationin tuotannosta vastannutta markki-
nointipäällikktia on kiitelty hyvistä tuloksista,
tuotemerkin tekemisestä tunnetuksi laajuu-
dessa, johon perinteiset mainoslasit ja ilmais-
paidat eivät ikinä olisi yltäneet (Media Week
5.1.1996*).
Alkoholijuomien mainoksia ltiytyy webistä
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muualtakin kuin tuottajien kotisivuilta. Mai-
noksia on julkaistu sähköisissä lehdissa, ku-
ten Playboyssa (Advertising Age 30'10.
1995*). Niita loytyy myös Advertising Age
lehden webiin sijoittamasta valikoimasta
mainosten parhaita 194O-luvulta 1990-luvul-
le (wwwadage.com). Animaatiohahmoja voi
ihastella erään erikoistehosteyhtiön sivuilla
(www.cinenet.net/waldo); tamä yhtio on luo-
nut mainoksia muun muassa amerikkalaisille
panimoille. Whitbread-yhtiön omistama sii-
deriä tuottava Merrydown on sijoittanut Dark-
side-seikkailupelinsä lahtöruudun (www.
stateSl.co.uk/darkside) sivulle, joka tarjoaa
ajankohtaista tietoa musiikin, elokuvan ja po-
pulaarikulttuurin alueelta; kunkin viikon
osanottajien kesken arvotaan nelja laatikol-
lista Merrydownin siideria. Alkoholiyhtitii-
den mainoksia ltiytyy tietenkin myös sponso-
roituja tapahtumia esitteleviltä sivuilta; esi-
merkkinä voi mainita vaikkapa Carlsbergin,
Tuborgin ja Guinnessin mainokset sivulla,
jonka varsinaisena aiheena on puiden vuosi-
lustoihin pohjaavaa ilmastotutkimusta käsit-
televä konferenssi (www.cru.uea.ac.uk/cru/
dendro).
Joskus saattaa kayda niinkin, että sur{fari
törmää kansallisten alkoholimainontalakien
asettamiin pikku esteisiin. Alkon web-sivuil-
ta (www.inet.filalko) löytyy tietoa vain enin-
tään 22-prosenttisista tuotteista, joiden mai-
nonta on nykyisen lain mukaan sallittua. Suo-
malaisista verkko-osoitteista käsin ei myös-
kään pääse Finlandia-votkaa esittelevälle si-
vulle (www.lpg.filfinlandia), jolta loytyy muun
muassa cocktail-ohjeita ja ruokalistaehdo-
tuksia; vain ravintola-alalla työskentelevät
suomalaiset voivat prytää oikeutta tutustua
sivuun. Mikaan ei kuitenkaan estä suomalai-
sia surffareita seikkailemasta ulkomaisilla si-
vuilla: suomalaisia nimiä ja osoitteita loytyy
muun muassa ulkomaisten väkeviä juomia
tuottavien yhtitiiden viihdepeleissä hyvin me-
nestyneiden surffareiden listoilta'
KURKISTUS ABSOLUT-FANIEN YHTEISÖÖN
Vaikka suurilla kansainvälisillä alkoholiyhti-
oilla onkin vertaansa vailla olevat mahdolli-
suudet ostaa parasta saatavissa olevaa am-
mattitaitoa vetovoimaisten verkkosivujen ke-
hittelyyn, luovuutta ja kekseliaisyyttä on
myös yksilöilla ja yhteistiilla, jotka voivat
tuottaa verkkoon vaihtoehtoisia viestejä. Ab-
solut Natiksi nimetty kotisivu (http//
ucbeh.san.uc.edu/-baldwin) kuvaa hyvin
sitä, miten moniulotteisia alkoholimainokset
saattavat olla ja miten monin tavoin niitä voi-
daan käyttää niin internetissä kuin "reaali-
maailmassakin".
Absolut-votkan mainokset ovat synnyttä-
neet kansainvälisen ihailija- ja keräilijäjou-
kon, jonka jäsenet eivät näytä tienneen mui-
den harrastajien olemassaolosta, ennen kuin
webiin alkoi ilmaantua Absolut-fanien kotisi-
vuja. Absolut Nat -sivulta löytyy skannattuja
kopioita Natalien omaan kokoelmaan kuulu-
vista aidoista Absolut-mainoksista mutta
myös valikoima Absolut-teemaan pohj autuvia
maalauksia ja valokuvia eli "vaihtoehtomai-
noksiao', jotka parodioivat aitoja mainoksia
tai antavat niille muutoin uusia merkityksiä.
Etusivun kuvituksena on kokoon lysähtänyt
pullo, "Absolut Impotence", jonka William
Shakespearin nimiin pantu slogan varoittaa:
"Alkoholi kiihottaa mutta vie suorituskyvyn".
Absolut Nat tarjoaa faneille tietoa siitä, mitä
kaikkea Absolut-aiheista voi kerätä ja mistä
kuvia tai esineitä on saatavissa, mahdollisuu-
den liittya keräilijöiden postituslistalle ja
linkkeja internetin muihin Absolut-kokoel-
miin. Sivu palvelee eri tavoin suuntautuneita
harrastajia: fanit voivat kopioida aitoja Ab-
solut-mainoksia, saada opastusta mainosten
omaehtoiseen muokkaamiseen tai lukea tari-
nan Absolut-votkan ja mainontakriittisen Ad-
busters-lehden välisestä kiistasta.
Natin vieraskirjaan talletettu palaute tarjo-
aa mahdollisuuden kurkistaa Absolut-fanien
yhteistion. Nat käynnisti vieraskirjan marras-
kuussa 1995; han oli kyllastynyt persoonatto-
maan kavijalaskuriin ja halusi kontaktin "oi-
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keisiin ihmisiin". Kolmessa kuukaudessa
noin 200 kavijaa 
- 
viidestä maanosasta 
- 
oli
jättänyt vieraskirjaan viestin. Noin neljännes
oli keräilijoitä; jotkut jo vuosia keräilyä har-
rastaneet kertoivat kokoelmissaan olevan sa-
toja Absolut-mainoksia. Keräily saattaa olla
myös sosiaalista puuhaa: jotkut kertoivat har-
rastavansa keräilyä yhdessä ystäviensä kans-
sa tai saavansa vihjeita ja uusia mainoksia
ystäviltä tai perheenjäseniltä. Keräilyn ponti-
mena näyttää olevan Absolut-mainosten luo-
vuus ja taiteellisuus. Kerailijat saattoivat tar-
kastella harrastustaan hyvinkin analyyttises-
ti: "Ryhdyin keräämään mainoksia niiden
Iuovuuden takia ja nyt keräily on muuttunut
kiehtovaksi mainonnan menetelmien ja niissä
tapahtuvien muutosten seuraamiseksi" (vie-
ras I40). Osa kavijtiistä ja keräilijöistä oli
kiinnostunut ennen muuta Absolut-parodi-
oista ja vaihtoehtomainoksista. Joitakuita Ab-
solut Natin tapa sekoittaa aitojaja vaihtoehto-
mainoksia tuntui sen sijaan hämmentävän: "-
- 
aika makee, kunhan ensin pääsee kaikkien
noiden tietoiskujen ohi 
- -" (vieras 22);-- -
en vain oikein ymmärra mitkä mainokset ovat
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